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美妆门店增强现实服务对顾客购买意图的影响

许 慧,刘子阳
(韩国京畿大学 研究生院 国际经营系,水原16227)

摘要:基于对在韩国首都圈体验过美妆门店增强现实(AR)服务的顾客进行问卷调查获取的455份

有效样本,利用SPSS25.0和AMOS软件对其进行统计分析。从易用性、趣味性、实用性、可信性

四个维度界定美妆门店所提供的AR服务特性,应用扩展计划行为理论,增加了先验知识与沉浸感

两个变量,探讨了这些变量与购买意图之间的因果关系,并分析了顾客的非接触倾向在其中的调节

效应。研究结果表明,美妆门店AR服务过程中顾客的积极态度、周围人的支持以及对服务使用的

主动思考可以提高购买意图。扩展计划行为理论中的主观规范,对消费者购买意图有显著影响,其

次是先验知识、沉浸感、态度和知觉行为控制等因素,同时实证验证了非接触倾向的调节效应。表

明在美妆门店体验AR服务的过程中,周围人的影响力巨大。这意味着美妆门店AR营销要加强

基于网红帖子、用户评论、社交推荐以及内容驱动的信任引导策略。
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Studyoneffectsofaugmentedreality(AR)servicesin
beautystoresonconsumers’purchaseintentions

XuHui,LiuZiyang
(GraduateSchoolofGlobalBusiness,KyonggiUniversity,Suwon16227,Korea)

Abstract:Thisstudyinvestigatestheimpactofaugmentedreality (AR)servicesinbeautystoresonconsumers’purchase
intentions.Atotalof455validresponseswerecollectedthroughasurveytargetingcustomersintheSeoulmetropolitanarea
whohadexperiencedARservices.StatisticalanalyseswereconductedusingSPSS25.0andAMOSsoftware.ARservice
characteristicsweredefinedacrossfourdimensions:convenience,enjoyment,usefulness,andcredibility.Basedonthe
extendedtheoryofplannedbehavior(TPB),twoadditionalvariables,priorknowledgeandimmersion,wereincludedto
examinetheirinfluenceonpurchaseintention.Thestudyalsoassessedthe moderatingeffectofconsumers’non-contact
tendency.Resultsindicatedthatattitude,subjectivenorms,andperceivedbehavioralcontrolpositivelyaffectpurchase
intention,withsubjectivenormshavingthestrongestimpact.Priorknowledgeandimmersionalsoshowedsignificanteffects,

andthemoderatingroleofnon-contacttendencywasconfirmed.Thefindingsindicatethatinfluencerposts,userreviews,

socialrecommendations,andcontent-driventrust-buildingstrategiesconstitutecriticalelementsthatshouldbestrategically
emphasizedintheformulationofAR-basedbeautymarketinginitiatives.
Keywords:augmentedreality(AR);extendedtheoryofplannedbehavior;beautystores;untacttendency;purchaseintention

  随着智能手机、平板电脑、人工智能、大数据等

技术的迅猛发展,现代社会逐步建立了连接虚拟与

现实世界的 O2O(Online-To-Offline)基础体系[1]。
这类技术的发展也影响着美妆产业,美妆门店的产
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品体验正在由过去以推荐产品为主的单纯促销转向

专业服务[2]。美妆门店提供的增强现实(AR)化妆

体验为顾客提供了虚拟化妆体验应用程序,消费者

的AR体验对其化妆品购买决策产生积极影响[3]。
另有研究表明,AR化妆体验提供的应用程序的演

示效果,与实际使用效果在色度和质感上可能存在

差异,从而对消费者的购买决策产生负面影响[4]。
本研究旨在系统探讨美妆门店中提供的AR服

务特性对消费者购买意图的影响机制。在既有计划

行为理论(theoryofplannedbehavior,TPB)的基础

上,进一步引入“先验知识”与“沉浸感”两个扩展变

量,构建扩展型计划行为理论模型,以提升对消费者

行为的解释力,并对模型的适用性与有效性进行实证

检验。此外,考虑到新型冠状病毒感染疫情后消费者

对非接触服务的偏好日益增强,本研究加入“非接触

倾向”作为调节变量,旨在揭示不同倾向消费者在AR
服务使用过程中的行为差异,为相关理论发展与实际

营销策略提供更为丰富和深入的启示。

1 理论背景

1.1 扩展计划行为理论

  合理行为理论(TRA)[5]是由Fishbein和Ajzen
提出的一种社会心理学理论,旨在解释个体在做出

某一行为前的决策过程。该理论的核心是,个体的

行为是由经过理性思考后形成的行为意图决定的。
个体的行为意图主要受到行为态度和主观规范的影

响,个体在具备行为自主权的前提下,会通过对行为

的利弊评估及社会期望的考虑,形成行为意图,并据

此采取实际行动。
为弥补合理行为理论在解释非完全自主行为方

面的不足,Ajzen在原有模型的基础上引入了知觉

行为控制这一概念,提出计划行为理论[6],从而提升

了模型对现实行为的解释力与适用范围。计划行为

理论逻辑结构清晰、预测能力强,已成为解释人类行

为意图与实际行为之间关系的经典模型,被广泛应

用于消费者行为、教育行为、技术接受行为等研究领

域。随着数字化转型与沉浸式技术(如AR、VR)的
发展,计划行为理论也被广泛应用于解释新型技术

服务情境下的消费者行为。
尽管计划行为理论在解释和预测个体行为方面

具有广泛适用性,但实际研究中发现,仅靠3个核心

变量(态度、主观规范、知觉行为控制)仍不足以全面

解释行为意图的形成。为提高模型解释力,研究者

们引入多个情境相关的扩展变量,形成了扩展计划

行为理论(ETPB)模型。不同研究者根据各自研究

主题的特点,引入诸如技术接受变量、享乐性动

机[7]、风险感知、愉悦感、信任感[8]、过往经验、沉浸

感、先验知识[8]等多种变量,从而构建出更具情境适

应性的扩展模型。
本研究选择“先验知识”与“沉浸感”两个扩展变

量用于研究美妆门店中提供的AR服务特性对消费

者购买意图的影响机制。Bettman与Park指出,先
验知识可以通过消费者对产品的熟悉程度、专业性,
以及所获得的多种信息与经验等概念来解释[9]。它

被视为影响消费者信息搜索与信息处理过程的重要

结构性变量,在理解消费者行为方面发挥着关键作

用。而沉浸感概念是由Csikszentmihalyi)提出的,
指的是个体在进行某项活动时高度专注、沉浸其中,
以至于对其他事物不再感到重要的心理状态[10]。
这种状态通常伴随着极大的愉悦感[11]。沉浸感被

广泛用于英特网、游戏以及社交网络服务(SNS)领
域研究。美妆门店增强现实AR服务兼具新兴技术

与游戏特性,因此选择先验知识和沉浸感作为扩展

变量。
1.2 增强现实服务特性与扩展计划行为理论变量

的关系

  AR是指将三维虚拟对象叠加显示到现实世界

中的技术,它通过将现实图像与虚拟世界实时融合,
为用户提供沉浸感和真实感[12]。Lewis等的研究把

社会重要影响因素主观规范扩展至自发性和形象层

面,结果表明,这些外部扩展变量对持续购买意图产

生有效影响[13]。
Son将服务特性提取为趣味性和可信性,并

通过实证验证其对态度、主观规范和知觉行为控

制的显著正向影响[14];Kang认为实用性、易用性

和可信性构成服务特性,并验证其对态度、主观

规范、知觉行为控制以及附加变量先验知识的显

著正向影响[15]。缺少主语从信任和沉浸感体验

的角度对移动银行用户进行的研究发现,感知到

的使用便利性和普遍性是影响信任和沉浸感体

验的主要因素,并且可信性被证实是影响沉浸感

体验的因素[16]。
假设1:增强现实正向影响扩展计划行为理论

中的变量

假设1-1:增强现实将对态度产生正向影响。
假设1-2:增 强 现 实 将 对 主 观 规 范 产 生 正 向

影响。
假设1-3:增强现实将对知觉行为控制产生正向
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影响。
假设1-4:增强 现 实 将 对 先 验 知 识 产 生 正 向

影响。
假设1-5:增强现实将对沉浸感产生正向影响。

1.3 扩展计划行为理论变量与购买意图的关系

  态度是消费者行为领域众多研究主题之一。预

测、修正和改变态度是消费者行为和营销等领域最核

心的过程,因为它包含了消费者对特定对象所持思想

的积极或消极反应[17]。购买意图指个人未来的行为,
代表信念和态度转化为行为的可能性。Park和Yoo
在对有机加工食品购买意图的分析中,应用计划行为

理论变量,结果显示态度对购买意图具有积极的正向

影响[18];Ryu在关于便利店自有品牌食品再购买意图

的研究中,发现主观规范与便利店自有品牌(PB)食品

再购买意图之间存在正向影响关系[19]。知觉行为控

制被解释为个人对特定行为执行难易的信念[20]。它

也指执行行为所需的必要资源、机会和技能[21]。
Song在关于手机游戏沉浸感体验的研究中证

实,熟练度和挑战感会影响沉浸感,沉浸感对道具的

购买意图和游戏的持续使用意图有显著影响[22]。
假设2:扩展计划行为理论中的变量正向影响

购买意图

假设2-1:态度将对购买意图产生正向影响。
假设2-2:主观 规 范 将 对 购 买 意 图 产 生 正 向

影响。
假设2-3:知觉行为控制将对购买意图产生正向

影响。
假设2-4:先验 知 识 将 对 购 买 意 图 产 生 正 向

影响。
假设2-5:沉浸感将对购买意图产生正向影响。

1.4 增强现实与购买意图的关系

  AR是指将虚拟对象实时结合到用户的现实世

界中,提供与现实相似的体验,并允许用户主动操作

或组合这些虚拟对象以进行交互的技术[23]。Yang
基于体验营销理论,分析了 AR服务体验对购买意

图的直接影响以及消费者体验后满意度对购买意图

的间接影响[24]。研究结果表明,在品牌应用程序中

应用AR体验技术可以增强消费者与品牌之间的互

动,这表明随着消费者生活方式的改变,新技术正在

成为现代人生活中必不可少的工具。
Darragi分析了 AR服务体验在奢侈品购买意

图和口碑扩散中的作用以及对消费者情感反应的影

响[25]。分析结果表明,在奢侈品牌领域应用AR技

术,是触发消费者情感和认知反应的主要因素。

假设3:增强现实正向影响购买意图

1.5 非接触倾向的调节效应

  非接触倾向是指消费者倾向于最大限度地减少

与店员的面对面接触式服务,更喜欢非面对面方式

的AR技术服务,享受独自购物而不受他人干扰的

便利的消费者特征[26]。现代人这种避免不必要人

际接触的特点,加之技术创新现实,使消费者更倾向

于非接触式消费[27]。根据Lim[28]的研究,非接触倾

向高的群体间的调节效应在触点(技术、互动、物理)
和情感体验方面均显著,且非接触倾向较高的群体

在各种服务接触点上对情感体验的感知更高。此

外,Jeong等的研究[29]显示,在线上购物场景中,非
接触倾向较高的群体比非接触倾向较低的群体更强

烈地调节了自动化信息提供与“愉悦的、好的、有趣

的”等情感之间的关系,并且更强烈地调节了数字化

的个性化推荐与情感之间的关系。通过这些分析,
预计可以得出学术和实践启示,并以此为基础提出

假设4如下。
假设4:非接触倾向在增强现实与扩展计划行

为理论变量之间起调节作用

假设4-1:在增强现实与态度之间,非接触倾向

将具有调节效应。
假设4-2:在增强现实与主观规范之间,非接触

倾向将具有调节效应。
假设4-3:在增强现实与知觉行为控制之间,非

接触倾向将具有调节效应。
假设4-4:在增强现实与先验知识之间,非接触

倾向将具有调节效应。
假设4-5:在增强现实与沉浸感之间,非接触倾

向将具有调节效应。

2 实证分析

2.1 数据收集

  本研究于2025年2月3日至17日期间,对韩

国首都圈内体验过美妆门店 AR服务的455名顾

客(调查对象)进行了为期2周的问卷调查,并分析

了其性别、年龄、居住地、学历、职业、月家庭收入

等人口统计学特征,见表1。
2.2 测量工具及分析方法

  本研究以先行研究为基础,将增强现实(AR)服
务的特性在美容产业情境下划分为四个维度:易用

性、趣味性、实用性与可靠性。扩展行为理论模型使

用态度,主观规范,知觉行为控制,先验知识以及沉

浸感五大要素,再加上购买意图和非接触倾向。为
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     表1 人口统计学特征

Table1 Demographiccharacteristicsofthesurveysubjects
类别 频数/人 占比/% 类别 频数/人 占比/%

性别

年龄

居住地

女性 285 62.6
男性 170 37.4

20~29岁 20 4.4
30~39岁 164 36.0
40~49岁 215 47.3
50~59岁 34 7.5
60岁以上 22 4.8

首尔 255 56.0
京畿道 104 22.9
庆尚道 1 0.2
忠清道 29 6.4
全罗道 6 1.3
济州道 60 13.2

学历

职业

家庭月收入

高中以下 13 2.9
大学在读 170 37.4
大学毕业 225 49.5

研究生以上 47 10.3
学生 72 15.8

职场人 88 19.3
个体业主 76 16.7
公务员 26 5.7

专业人士 193 42.4
200万韩元以下 53 11.6
201万~300万韩元 88 19.3
301万~400万韩元 53 11.6
401万~500万韩元 56 12.3
501万韩元以上 205 45.1

表2 测量工具

Table2 Measuringtools
变量 问卷题目 操作性定义 引用作者

AR服务特性:易用
性、趣味性、实用性、
可信性

使用 AR 服 务 的 方 法 很 简 单。
使用 AR服务体验很有趣。通
过AR服务体验可以达到预期
目的。使用 AR服务时不会感
到不安

消费者利用数字设备体验美妆
产品AR功能,实时可视化面部
化妆效果,提供易用性、趣味性、
可靠性以及实用性的技术系统

Dabholkar· Bagozzi, 2002;
Davis,1989;Venkatesh·Davis,
2000;Ryu Hyekyeong,2004;
LeeJiwon,2015

扩展计划行为理论:
态度、主 观 规 范、知
觉行为控制、先验知
识、沉浸感

使用 AR服务是好的。对我重
要的身边人(家人、朋友等)会很
好地帮助我使用 AR服务。我
主动使用AR服务。我对AR服
务技术 很 了 解。我 在 体 验 AR
服务时深度投入

为了提高行为预测和理解度而
引入附加变量,并阐明变量之间
关系的过程

Taylor·Todd,1995;Ayyagari
etal.,2011;Kim Jaejung,
2017;Ajzen,2002;LeeJaerim,
2019;Han Hoseong,2017;
HwangByeongjo,2024

购买意图

我在AR虚拟化妆体验后,想继
续购 买 体 验 过 的 品 牌 的 产 品。
我在AR虚拟化妆体验后,有向
身边 人 推 荐 增 强 现 实 服 务 的
意愿

消费者对购买特定服务及产品
的意愿程度,表示其转化为购买
行为可能性的心理倾向

Lkhagvajav,2018;Kowalczuk
etal.2021;Wangetal.,2021;
ShinGukhyeon,2022

非接触倾向
我在店里购物时不想受到任何
人的干扰。我在店里觉得不与
店员接触更方便

个人尽量减少店员面对面服务,
倾向于非面对面方式的 AR、技
术服务的程度

Lee and Lee,2020;Jeong
Okkyung,2021;JeongDuyoung,
2021;ParkJuhyun,2023

每个因素均设计5个测量条目,并采用李克特五点

量表(从“完全不同意”到“非常同意”)进行问卷调

查,以收集数据。实证分析使用SPSS25.0、AMOS
软件进行了人口统计学特性的频数分析及描述性统

计分析,为评估测量项目内部一致性进行了信效度

分析 (Cronbach’sα);为验证研究模型中变量间的

交互影响关系进行层次回归分析、为测试调节变量

的调节效果进行了调节回归分析。

3 分析结果

3.1 AR服务特性的信度和效度验证

  根据特征值考察各因素的相对重要性(表3),
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可信性 的 特 征 值 最 高 (3.404),其 次 是 实 用 性

(3.311)、趣味性(3.229)、易用性(3.143)。各因素

的因子载荷均在0.7以上,证实了各项目能很好地

代表其所属因素。多数学者在实证研究中将KMO
(Kaiser-Meyer-Olkin)值大于0.6视为进行探索性

因子分析(EFA)的基本要求[30-31],KMO值越大,表
示变量间的共同性越强,越适合进行因子分析。本

模型 的 KMO 值 为 0.895,表 明 适 合 度 非 常 好。

Bartlett球 形 度 检 验 结 果 显 示,近 似 卡 方 值 为

4260.473,显著性水平为0.000。信度分析结果显

示,整体问卷项目的Cronbach’sα系数为0.878,社
会科学研究中通常认为Cronbach’sα值在0.7以

上即可视为具有基本的信度要求[32],本模型的信度

良好,各因素的信度分别为可信性0.878、实用性

0.870、趣味性0.859、易用性0.851,均满足信度标

准(0.7以上)。这证实了本研究使用的AR服务特

性相关问卷项目是一致且可靠的。

表3 增强现实的信度

Table3 Reliabilityofaugmentedreality
因素名称 问卷项目 因子载荷 特征值 方差解释力 信度 因素名称 问卷项目 因子载荷 特征值 方差解释力 信度

可信性

问卷项目1
问卷项目2
问卷项目3
问卷项目4
问卷项目5

0.878
0.807
0.805
0.799
0.742

3.404 17.018 0.878 趣味性

问卷项目1
问卷项目2
问卷项目3
问卷项目4
问卷项目5

0.841
0.772
0.766
0.765
0.756

3.229 16.144 0.859

实用性

问卷项目1
问卷项目2
问卷项目3
问卷项目4
问卷项目5

0.793
0.791
0.791
0.780
0.779

3.311 16.556 0.870 易用性

问卷项目1
问卷项目2
问卷项目3
问卷项目4
问卷项目5

0.790
0.785
0.761
0.753
0.736

3.143 15.714 0.851

3.2 扩展计划行为理论的信度和效度验证

  提取出的5个因素的因子载荷均在0.6以上

(表4),KMO值为0.920,表明因子分析的结果良

好。如表4所示,Bartlett球形度检验显示近似卡方

值为5227.502,显著性水平均为0.000,表明统计上

显著。扩展计划行为理论的信度分析结果显示,总
体信度Cronbach’sα系数为0.747,各因素的信度

分别为先验知识0.891、沉浸感0.867、态度0.838、
知觉行为控制0.836、主观规范0.822,均可认为信

度优秀信度。

表4 扩展计划行为理论的信度和效度验证

Table4 Validationofreliabilityandvalidityofextended
plannedbehaviortheory

因素名称 问卷项目 因子载荷 特征值 方差解释力 信度

问卷项目1 0.822
问卷项目2 0.810

先验知识 问卷项目3 0.787 3.453 13.814 0.891
问卷项目4 0.757
问卷项目5 0.755
问卷项目1 0.814

表4(续)

因素名称 问卷项目 因子载荷 特征值 方差解释力 信度

问卷项目2 0.798
问卷项目3 0.737 3.287 13.150 0.867
问卷项目4 0.737
问卷项目5 0.704
问卷项目1 0.790

知觉行为
问卷项目2 0.739

控制
问卷项目3 0.717 3.057 12.227 0.836
问卷项目4 0.713
问卷项目5 0.695
问卷项目1 0.759
问卷项目2 0.755

态度 问卷项目3 0.400 3.096 12.383 0.838
问卷项目4 0.726
问卷项目5 0.725
问卷项目1 0.764
问卷项目2 0.748

主观规范 问卷项目3 0.732 2.980 11.921 0.822
问卷项目4 0.704
问卷项目5 0.655
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3.3 购买意图的信度和效度验证

  提取出的1个因素的因子载荷均在0.7以上

(表5),KMO值为0.870,表明因子分析的结果良

好。如表5所示,Bartlett球形度检验显示近似卡方

值为997.570,显著性水平为0.000,表明统计上显

著。购买 意 图 的 信 度 分 析 结 果 显 示,总 体 信 度

Cronbach’sα系数为0.870,信度较高。

表5 购买意图的信度和效度验证

Table5 Validationofreliabilityandvalidityofpurchaseintention
因素名称 问卷项目 因子载荷 特征值 方差解释力 信度

购买意图

问卷项目1 0.837
问卷项目2 0.833
问卷项目3 0.816
问卷项目4 0.777
问卷项目5 0.776

3.267 65.337 0.870

3.4 非接触倾向的信度和效度验证

  如表6所示,用于判断因子分析适用性的KMO
值为0.866,表现良好;Bartlett球形度检验结果显

示近似卡方值为1025.578,显著性水平为0.000,证

实了因子分析在统计上是显著的。此外,信度分析

结果显示,整体问卷项目的 Cronbach’sα系数为

0.867,信度较高,证实了测量工具的内部一致性和

可信性。
表6 非接触倾向的信度和效度验证

Table6 Reliabilityandvalidityverificationofnon-contacttendency
因素名称 问卷项目 因子载荷 特征值 方差解释力 信度

非接触倾向

问卷项目1 0.832
问卷项目2 0.827
问卷项目3 0.825
问卷项目4 0.799
问卷项目5 0.773

3.392 65.831 0.867

3.5 判别效度分析

  为验证判别效度,本研究检查了各潜在变量平

均方差提取值(AVE)值的平方根是否高于该变量

间的相关性。如果符合此标准,则认为各潜在变量

是独立可区分的[33-35]。根据验证结果(表7),各变

量之间存在足够的判别效度。因子间相关性分析

结果显示,AR服务特性的易用性、趣味性、实用

性、可信性与扩展计划行为理论的态度、主观规

范、知觉行为控制、先验知识、沉浸感均呈显著正

相关。AR服务特性与扩展计划行为理论的相关

系数为0.2~0.3,呈现较低相关性;AR服务特性

与购买意图之间的相关系数为0.3~0.5,呈现中等

偏高相关性;而扩展计划行为理论与购买意图之间

的相关系数为0.5~0.6,呈现中等偏高相关性。
表7 判别效度验证

Table7 Validationofdiscriminativevalidity
易用性 趣味性 实用性 可信性 态度 主观规范 知觉行为控制 先验知识 沉浸感 购买意图

易用性 0.731
趣味性 0.367** 0.746
实用性 0.408** 0.359** 0.758
可信性 0.311** 0.236** 0.273** 0.774
态度 0.384** 0.376** 0.384** 0.306** 0.715
主观规范 0.371** 0.333** 0.364** 0.310** 0.465** 0.695
知觉行为控制 0.388** 0.325** 0.356** 0.303** 0.471** 0.416** 0.713
先验知识 0.362** 0.334** 0.318** 0.334** 0.440** 0.475** 0.448** 0.791
沉浸感 0.357** 0.367** 0.340** 0.276** 0.393** 0.474** 0.520** 0.459** 0.755
购买意图 0.542** 0.521** 0.535** 0.404** 0.578** 0.621** 0.570** 0.606** 0.625** 0.754
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  这些分析结果表明,研究模型中的各构念在结

构上是独立的,但也相互关联,共同充分确保了模型

的有效性。

3.6 假设的验证结果

3.6.1 扩展计划行为理论构念对购买意图的影响

  如表8所示,模型1(理性行为理论)中,态度和

主观规范对购买意图的解释力(R2)为37.8%。分

析结果显示,态度(t=8.541,P=0.000)和主观规

范(t=9.807,P=0.000)均显著,且两者感知越积

极,购买意图越倾向于增加。模型2(计划行为理

论)在模型1的基础上增加了知觉行为控制,解释力

增加了5.6%,达到43.4%。在此模型中,态度(t=
6.550,P=0.000)、主观规范(t=8.423,P=0.000)、
知觉行为控制(t=6.666,P=0.000)均对购买意图产

生显著的正向影响。模型3(扩展计划行为理论)在模

型2的基础上增加了先验知识和沉浸感进行分析,解
释力额外增加了9.4%,总计达52.8%。在此模型

中,所有变量均显示出显著影响,其影响力分别为态

度(t=5.045,P=0.000)、主观规范(t=5.636,P=
0.000)、知觉行为控制(t=3.636,P=0.000)、先验知

识(t=5.974,P=0.000)、沉浸感(t=6.055,P=
0.000)均对购买意图产生显著的正向影响。

此外,比较各变量对提升购买意图的相对影响

力,主观规范(β=0.333)的影响力最大。这表示主观

规范在购买意图方面相对于其他自变量具有最大的

影响力。其次是沉浸感(β=0.236)、先验知识(β=
0.230)、态度(β=0.190)、知觉行为控制(β=0.141)。

最后,所有变量的容忍度值均大于0.1,表明不

存在多重共线性问题;Durbin-Watson值为1.899,
接近标准值2,证实残差之间不存在自相关。

表8 层次回归分析结果

Table8 Resultsofhierarchicalregressionanalysis
理性行为 (模型1) 计划行为 (模型2) 扩展计划行为 (模型3)

SE β t值 (显著性) SE β t值 (显著性) SE β t值 (显著性) 容忍度

(常数)
态度

主观规范

0.164 8.151*** 0.165 5.979*** 0.215 8.356***

0.040 0.343 8.541*** 0.040 0.264 6.550*** 0.037 0.190 5.045*** 0.740
0.038 0.394 9.807*** 0.037 0.333 8.423*** 0.036 0.215 5.636*** 0.719

知觉行为控制 0.034 0.264 6.666*** 0.034 0.141 3.636*** 0.703
先验知识
沉浸感

0.030 0.230 5.974*** 0.710
0.028 0.236 6.055*** 0.691

统计量

R2=0.378
修正R2=0.376
F=137.548

P-value=0.000***

R2=0.434
修正R2=0.430
F=115.324

P-value=0.000***

R2=0.528
修正R2=0.523
F=100.639

P-value=0.000***

Durbin-Watson=1.899

注:*P<0.05,**P<0.01,***P<0.001

3.6.2 AR服务特性与态度之间非接触倾向的调

节效应

  如表9所示,引入 AR服务特性因素的模型1
解释力为20.9%,证实了其对态度具有统计上显著

的正向影响。在模型2中引入非接触倾向后,模型

解释力增加到22.4%,F 值增加8.536,表明非接触

倾向在统计上对解释AR服务特性具有显著的正向

贡献。在模型3中,引入趣味性×非接触倾向、实用

性×非接触倾向、易用性×非接触倾向、可信性×非

接触倾向的交互变量后,解释力增加到32.3%,F
值也增加16.383,表明交互变量的引入对解释态度

在P<0.001水平上具有统计显著性。特别是,易
用性、趣味性、实用性在与态度的影响关系中,非接

触倾向表现出显著影响,具有调节效应。

3.6.3 AR服务特性与主观规范之间非接触倾向

的调节效应

  考察交互项的个体系数,易用性×非接触倾向

(β=0.110,P=0.020)、趣味性×非接触倾向(β=
0.132,P =0.003)、实 用 性 × 非 接 触 倾 向(β=
0.117,P=0.008)、可 信 性 × 非 接 触 倾 向 (β=
0.115,P=0.008)均在统计上显著表现出调节效

应,如表10所示。这意味着 AR服务特性的易用
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  表9 AR服务特性与态度之间非接触倾向调节效应的模型摘要

Table9 Modelsummaryofthemoderatingeffectofnon-contactpropensitybetween
ARservicecharacteristicsandattitudes

模型 R R2 修正R2 估计值标准误差 R2 变化量 F 值变化量 显著性概率

1 0.457 0.209 0.202 0.73827 0.209 29.744 0.000***

2 0.473 0.224 0.215 0.73216 0.015 8.536 0.004**

3 0.569 0.323 0.310 0.68663 0.100 16.383 0.000***

注:**表示P<0.01,***表示P<0.001

表10 AR服务特性与主观规范之间非接触倾向调节效应的模型摘要

Table10 Modelsummaryofthenon-contacttendencymoderatingeffectbetween
ARservicecharacteristicsandsubjectivespecifications

模型 R R2 修正R2 估计值标准误差 R2 变化量 F 值变化量 显著性概率

1 0.431 0.186 0.179 0.78771 0.186 25.714 0.000***

2 0.453 0.206 0.197 0.77905 0.020 11.058 0.000***

3 0.561 0.314 0.301 0.72695 0.109 17.666 0.000***

注:***表示P<0.001

性、趣味性、实用性、可信性与主观规范之间的关系

会因非接触倾向的水平而变化。也就是说,当 AR
服务被认为是容易的、有趣的、有用的且值得信赖的

程度越高时,非接触倾向越强的消费者,其主观规范

的作用就越大。

3.6.4 AR服务特性与知觉行为控制之间非接触

倾向的调节效应

  如表11所示,模型1中,AR服务的特性因素(易
用性、趣味性、实用性、可信性)对知觉行为控制产生

显著的正向影响,解释力为18.6%(F=25.653,P<
0.001)。随后,在模型2中添加非接触倾向后,解释

力增加到24.9%,F 值变化量为37.612(P<0.001),

统计上显著。这表明非接触倾向是影响知觉行为控

制的显著变量。在模型3中,添加AR服务特性与非

接触倾向之间的交互项后,解释力增加到35.9%,F
值变化量为19.225(P<0.001),表明交互效应显著

影响知觉行为控制。具体来看,易用性×非接触倾向

(β=0.121,P=0.008)、趣味性×非接触倾向(β=
0.144,P<0.001)、可信性×非接触倾向(β=0.160,

P<0.001)均显示出统计上显著的调节效应,这意味

着这些特性对知觉行为控制的影响会因用户的非接

触倾向水平而异。然而,实用性×非接触倾向(β=
0.037,P=0.386)在统计上不显著,表明在实用性和

知觉行为控制的关系中未发现调节效应。

表11 AR服务特性与知觉行为控制之间非接触倾向调节效应的模型摘要

Table11 Modelsummaryofthemoderatingeffectsofnon-contacttendenciesbetween
ARservicecharacteristicsandperceivedbehavioralcontrol

模型 R R2 修正R2 估计值标准误差 R2 变化量 F 值变化量 显著性概率

1 0.431 0.186 0.178 0.84878 0.186 25.653 0.000***

2 0.499 0.249 0.240 0.81623 0.063 37.612 0.000***

3 0.599 0.359 0.346 0.75708 0.111 19.225 0.000***

注:***表示P<0.001

3.6.5 AR服务特性与先验知识之间非接触倾向

的调节效应

  如表12所示,模型1中,AR服务特性因素(易用

性、趣味性、实用性、可信性)作为自变量,结果显示解释

力(R2)为19.9%,且这些变量对先验知识有显著正向

影响(F=27.943,P<0.001)。在模型2中添加非接触

倾向作为调节变量后,解释力增加到21.6%,F 值变化

量为9.510(P=0.002),表明非接触倾向是显著影响先

验知识的变量。在模型3中,添加AR服务特性与非接

触倾向之间的交互项(易用性×非接触倾向、趣味性×
非接触倾向、实用性×非接触倾向、可信性×非接触倾

向)后,解释力增加到32.3%,F 值变化量也达到
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17.639(P<0.001),表明交互项对解释先验知识具有统

计显著的贡献。考察交互项的分析结果,易用性×非

接触倾向(β=0.108,P=0.021)、趣味性×非接触倾向

(β=0.145,P=0.001)、实用性×非接触倾向(β=
0.127,P=0.004)、可信性×非接触倾向(β=0.087,

P=0.042)均显示出统计上显著的调节效应。

表12 AR服务特性与事前知识之间非接触倾向调节效应的模型摘要

Table12 Modelsummaryofthemoderatingeffectofnon-contactpropensitybetween
ARservicefeaturesandpriorknowledge

模型 R R2 修正R2 估计值标准误差 R2 变化量 F 值变化量 显著性概率

1 0.446 0.199 0.192 0.93362 0.199 27.943 0.000***

2 0.464 0.216 0.207 0.92492 0.017 9.510 0.002**

3 0.568 0.323 0.309 0.86315 0.107 17.639 0.000***

注:**表示P<0.01,***表示P<0.001

3.6.6 AR服务特性与沉浸感之间非接触倾向的

调节效应

  如表13所示,模型1中,AR服务特性因素(易
用性、趣味性、实用性、可信性)对沉浸感产生显著的

正向影响,解释力(R2)为18.8%(F=26.047,P<
0.001)。在模型2中添加非接触倾向后,解释力增

加到20.5%,F 值变化量也为9.688(P =0.002),
表明非接触倾向对沉浸感的形成有积极贡献。模型

3中,添加 AR服务特性与非接触倾向之间的交互

项后,解释力增加到28.5%,F 值变化量也达到

12.394(P<0.001),表明交互项对解释沉浸感具有

显著影响。具体来看,易用性×非接触倾向(β=
0.106,P=0.028)、实 用 性 × 非 接 触 倾 向(β=
0.106,P=0.019)、可 信 性 × 非 接 触 倾 向(β=
0.111,P=0.012)均显示出显著正向调节效应。然

而,趣味性×非接触倾向(β=0.082,P=0.074)在
统计上不显著,表明趣味性因素与非接触倾向的交

互作用影响不大。

表13 AR服务特性与沉浸感之间非接触倾向调节效应的模型摘要

Table13 Modelsummaryofthemoderatingeffectofnon-contactpropensitybetween
ARservicecharacteristicsandimmersion

模型 R R2 修正R2 估计值标准误差 R2 变化量 F 值变化量 显著性概率

1 0.434 0.188 0.181 1.02184 0.188 26.047 0.000***

2 0.453 0.205 0.196 1.01212 0.017 9.688 0.002***

3 0.534 0.285 0.270 0.96436 0.080 12.394 0.000***

注:***表示P<0.001

4 结论

4.1 研究结果

  本研究对韩国首都圈内五大美妆门店的顾客进

行了在线问卷调查,调查时段为2025年2月3日至

17日,共发放465份问卷。本研究针对最终回收的

455份 有 效 问 卷 进 行 分 析,使 用 SPSS25.0 和

AMOS软件进行频率分析,以了解人口统计学特

征、描述性统计分析,掌握各项目信息、信度分析

(Cronbach’sα),评估测量项目的内部一致性,并采

用层次回归分析和调节回归分析来检验研究模型中

构念之间的影响关系。分析结果显示,所有增强现

实(AR)服务特性因素(易用性、趣味性、实用性、可
信性)对态度、主观规范、知觉行为控制、先验知识、

沉浸感均有显著正向影响。其中,趣味性是影响态

度、先验知识和沉浸感的最大变量,证实了引发用户

兴趣和乐趣的体验对于积极态度形成、沉浸感和信

息获取至关重要。因此,假设1成立。
分析扩展计划行为理论中的态度、主观规范、知

觉行为控制、先验知识和沉浸感对购买意图的影响

结果显示,扩展计划行为理论的构念变量对购买意

图有显著正向影响。先验知识和沉浸感的影响力相

对较高,证实了消费者对AR服务理解越充分、沉浸

感越强,购买意图就越强。因此,该研究结果支持了

假设2。
验证假设3进行的层次回归分析结果显示,理

性行为理论(模型1)的解释力为37.8%,计划行为
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理论(模型2)为43.4%,扩展计划行为理论(模型3)
为52.8%,解释力逐步增加。这表明先验知识和沉

浸感的加入显著提升了购买意图的解释力。所有变

量均对购买意图产生显著正向影响,其中主观规范

影响力最大,其次是沉浸感、先验知识、态度、知觉行

为控制。
验证假设4进行的调节回归分析结果显示,非

接触倾向在AR服务特性与扩展计划行为变量之间

的关系中,部分显示出显著的调节效应。这意味着

非接触倾向越高,对 AR服务的社会期望或规范感

知越强烈。对于知觉行为控制,易用性、趣味性、可
信性与非接触倾向之间的交互作用显著,而实用性

的调节效应不显著。先验知识在所有AR服务特性

中均显示出显著的调节效应,证实了非接触倾向越

高,对AR服务的理解和信息获取水平也越高。沉

浸感分析结果显示,易用性、实用性、可信性与非接

触倾向之间的交互作用显著,而趣味性×非接触倾

向不显著,表明趣味性因素与非接触倾向的交互作

用影响不大。

4.2 启示

  本研究基于扩展的计划行为理论(ETPB),实证

分析了美妆门店提供的增强现实对消费者购买意图

的影响。研究从易用性、趣味性、实用性、可信性四

个维度界定增强现实服务特性,并在原有计划行为

理论中的态度、主观规范、知觉行为控制三大变量基

础上,加入先验知识与沉浸感作为扩展变量。本研

究通过针对美妆产业的实证分析,支持了现有理论,
验证了增强现实与扩展计划行为理论构成要素的信

度与效度,深入构建了其对购买意图影响关系,系统

性提升了解释力。研究揭示先验知识和沉浸感是购

买意图的核心变量,为解释基于 AR的美妆服务的

持续使用性及购买转化可能性奠定理论基础。同时

层级回归分析结果表明,新增变量先验知识与沉浸

感显著提升了购买意图的解释力,理论上对美妆门

店基于增强现实的服务环境进行了适应性扩展。实

证结果显示,增强现实服务越简洁准确,无接触倾向

的消费者反应越积极。
本研究拓展了AR技术在美妆行业中的理论适

用性,揭示了消费者在接受数字化服务过程中的心

理路径,并为未来美妆零售的技术整合与营销策略

提供了重要启示。以韩国首都圈内455名体验过

AR服务的消费者为对象开展问卷调查后发现,趣

味性对态度与沉浸体验有最显著影响,而先验知识

与沉浸体验则显著提升了购买意图的解释力。此

外,非接触倾向在 AR服务特性与主要变量之间呈

现出显著的调节效应,表明偏好非接触服务的消费

者在认知与行为上更容易产生积极的反应。尤为突

出的是,主观规范被确认对购买意图具有最大影响

力,强调了社交推荐与口碑宣传的重要性。这意味

着美妆门店AR营销要加强基于网红帖子、用户评

论、社交推荐以及内容驱动的信任引导策略。此外,
美妆企业有必要在消费者接触增强现实服务前提供

直观清晰的引导内容来降低认知门槛,同时通过高

度可视化的表现形式、可重复的体验场景以及消费

者主导的交互,引导和强化沉浸式体验,从而切实提

升美妆门店的购买转化率和再访问意图。

4.3 局限性及未来研究

  本研究仅选取韩国首都圈内体验过美妆门店

AR服务的顾客作为研究对象进行实证分析,来了

解特定场所的化妆虚拟体验AR服务对购买意图的

影响,这在普遍性方面存在很大局限。未来的研究

若能将体验AR服务的消费者范围扩大至全韩国,
甚至全亚洲和全世界,并包含潜在用户进行实证分

析,将能获得更为具体、更有意义的研究结果,从而

为探索美妆门店AR服务的发展方向提供必要的方

案。此外,本研究选择AR服务特性、中介变量扩展

计划行为和因变量购买意图。这些主要变量的构成

是为了从多角度分析美妆门店AR服务购买意图的

因果关系。然而,研究局限在于未能考虑到美妆门

店的环境因素。因此,未来的研究若能补充和扩展

形成AR服务体验顾客态度的行为意图之间的关系

变量,将使研究更具说服力。此外,除消费者非接触

倾向作为调节变量外,还需要考虑新型冠状病毒感

染引起的消费者焦虑、消费者互动需求、年龄层差异

等多种调节变量。更重要的是,对于未来手机端

AR服务向其他时尚行业如眼镜、饰品、鞋帽、服装

等领域拓展后对网购消费者购买意图的影响是否与

门店有差别等的研究,将为时尚营销实务带来更多

的启发。
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